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Die chealth online academy setzt Zeichen und vermittelt aktuelles Praxiswissen

Marken werden gerade
fur Spitaler immer wichtiger

Mit einsetzendem Verdringungswettbewerb und zunehmender Konkurrenz auf dem Gesundheitsmarkt

hat ein Umdenken eingesetzt: Die Spitiler und Kliniken sind auf dem Weg zu patienten-, qualitits- und

mitarbeiterorientierten Dienstleistungsunternehmen. An der ehealth online academy referierte neulich

Dr. oec. HSG Arnold Kappler. Er traf den Nagel auf den Kopf.

Dr. oec. HSG Arnold Kappler

Spitaler und Kliniken waren bis heute vor allem
im Gesprach wegen der Kostenproblematik,
der Fallpauschalen oder wegen Qualitats-
fragen. Marketing, Patientenorientierung oder
Markenbildung waren bis vor kurzem vielfach
Fremdworter im Klinikalltag. Die zunehmende
Transparenz in Bezug auf Qualitat sowie der
Wettbewerb um Patienten schaffen flr ein ziel-
gerichtetes Markenmanagement neue Voraus-
setzungen.

Intensiverer Wettbewerb um Patienten

Um die Wirtschaftlichkeit zu sichern, ist es fur
die Spitaler unerlasslich, die Fallzahlen zu halten
oder zu mehren. Dies erfordert ein grundsatzli-
ches Umdenken der Mitarbeitenden. Wahrend
es friher kaum relevant war zu fragen, wie
viele Falle jeweils behandelt wurden, ist die
Fallzahl heute ein Schlusselfaktor, um mehr zu
erwirtschaften. Bislang hatte jeder Verwaltungs-
direktor und Chefarzt darauf zu achten, dass alle
Betten bis um Mitternacht geflllt waren. Stand
kein neuer Patient an der TUrschwelle, mussten
die bereits im Spital liegenden Patienten Uber-
zeugt werden, einen Tag langer zu bleiben!

Heute gilt das Gegenteil: Wirtschaftlich ist eine
kurze, effiziente Behandlung. Und jedes frei wer-
dende Bett ist so rasch wie moglich wieder mit
einem neuen Patienten zu belegen! Diese Logik
gilt fur alle Spitaler und Kliniken. Als Folge ist ein
zunehmend heftiger Wettbewerb um Patienten
entstanden.

Abheben im Verdrangungswetthewerb

In diesem Umfeld sind die Mitbewerber identi-
fiziert. Und kein Geheimnis ist, welche Fallzah-
len mit welchem Aufwand einem Mitanbieter
weggenommen werden konnten. Um sich im
Wetthbewerb jedoch nachhaltig zu behaupten,
mussen langerfristig ausgerichtete Erfolgswe-
ge begangen werden. Im Vordergrund stehen
dabei die «Prozesse und Kosten», die «interne
Kommunikation und Fuhrung» sowie die «Posi-
tionierung und die entsprechende Marktbear-
beitung». Das Missverstandnis besteht vielfach
darin, dass nur die «Prozesse und Kosten» als
wirtschaftlich entscheidend beurteilt werden.
In Wirklichkeit beruht der unternehmerische
Erfolg jedoch auf einer Kombination all dieser
Erfolgswege.

Vertrauen - der Schliissel zum
erfolgreichen Marketing

Auch im Gesundheitsmarketing wird immer
mehr vom Kunden statt von Patienten gespro-
chen. Das Klischee vom geduldigen, passiven
Patienten, ist sicher Uberholt. Aber muss der
heute besser informierte, direkt mitzahlende
Patient wirklich zu einem souveranen, ver-
handlungsfahigen Kunden mit einer Anbieter-
Nachfrager-Beziehung gemacht werden?

Im Spitalbereich geht es im Vergleich zu norma-
len Kundenbeziehungen um hoch emotionale
Themen. Es geht um Angst, um existenzielle
Situationen, schliesslich um Vertrauen. Ver-

trauen wird folglich zu einem Schllsselbegriff
im Marketing von Kliniken und Spitalern. Heute
wird diese Tatsache vielfach zu wenig berlck-
sichtigt. Man denkt wenig an Vertrauen, aber
umso mehr an Broschuren oder an Websites.
Und man denkt von innen her statt aus der Optik
der Patienten oder der Kunden. Die Schaffung
und Pflege von Vertrauen muss darum im heu-
tigen Spitalmarketing einen neuen Stellenwert
erhalten.

«Mit Vertrauen kénnen sich
normale> Krankenhiuser
und Kliniken von blossen

Versorgungseinrichtungen

zu echten Dienstleistern
entwickeln.»

«Marken» schaffen Vertrauen

Professor Torsten Tomczak von der Universi-
tat St. Gallen versteht unter Marke «ein in der
Psyche der Verbraucher verankertes, unver-
wechselbares Vorstellungsbild von einem
Produkt oder einer Dienstleistung». Die Marke
beinhaltet die Differenz zwischen Realitat und
Wahrnehmung. Oder —nach unserem Verstand-
nis — «stellt die Marke ein positives Vor-Urteil im
Kopf der Konsumenten dar.

Marken haben eine Orientierungsfunktion, denn
«sie vereinfachen die Kaufentscheide». Und sie
unterstltzen die Vertrauensbildung, denn «sie
versprechen die erwartete Qualitat». Schliesslich
helfen sie, sich von den Mitbewerbern abzuhe-
ben, denn «sie erlauben die emotionale Diffe-
renzierungy.
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«Es geht um Angst, um
existenzielle Situationen,
schliesslich um Vertrauen.»

Dank der vielen Anstrengungen, die fur eine Mar-
ke unternommen werden, entsteht «im Kopf und
im Herzen der Kunden» ein Bild oder «Image»
des Markengegenstandes. Je mehr Wissen Uber
diese inneren Bilder einer Marke vorhanden ist,
desto effektiver kdnnen diese vom Anbieter in
der Folge differenziert werden.

Wie schaffen wir eine Marke?

Mit einer langfristig ausgerichteten Marke-
tingstrategie, 1asst sich die Marke fur ein Spital
oder eine Klinik aufbauen und weiter profilieren.
Der Bekanntheitsgrad muss bei den relevanten
Zielgruppen auf- und ausgebaut werden (Stei-
gern der Marken-Bekanntheit). Die Positionie-
rung des Spitals muss zu einer klaren Profilierung
im Marktumfeld flhren (Steigern der Marken-
Attraktivitat). Und die Differenzierung gegenuber
Mitanbietern muss die eigenen Angebotsvorteile
aufzeigen (Schaffen von Marken-Praferenz). Die-
se Gedanken lassen sich in Anlehnung an Pro-
fessor Gerhard F. Riegl von der Hochschule Augs-
burg mit Spezialgebiet «Krankenhaus-Marketing»
auf folgende Faktoren zurtckfuhren:

—Wer im Gesundheitsmarkt wahrgenommen
werden will, muss sich abheben. Marken bein-
halten Einzigartigkeit und garantieren einen
langfristigen Mehrwert flr die entsprechende
Institution und deren Aktivitaten.

— Ziel einer Markenstrategie ist der Aufbau einer
positiven Monopolstellung in der Psyche der
Verbraucher und in der 6ffentlichen Meinung.
So kénnen sich «normale» Krankenhduser und
Kliniken von blossen Versorgungseinrichtun-
gen zu echten Dienstleistern entwickeln.
Marken weisen im Dschungel der untiberseh-
baren und schwierig Uberprufbaren Angebo-
te den Weg zu verlasslichen, ganzheitlichen
Qualitaten.
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Markenmanagement immer wichtiger

Wichtig fur die Ausstrahlung einer Marke sind
nachhaltig gultige Inhalte: Angebots- und Ser-
vicepolitik, Qualitatsmanagement, Kommuni-
kation, Personalwesen, Unternehmens- und
Organisationsentwicklung. All diese Bereiche
mussen im Sinne der Ubergeordneten Marken-
positionierung koordiniert und kundenorientiert
ausgestaltet werden.

Multi-Channel-Marketing auch
fiir Spitaler und Kliniken

Der informierte Patient mit seinen erkannten
Kundenbedurfnissen muss stets im Mittelpunkt

samtlicher Marketingaktivitdten eines Spitals
oder einer Klinik stehen. Voraussetzung fur ein
effektives Gesundheitsmarketing ist zunachst
die bewusste Definition der angebotenen medi-
zinischen Dienstleistungen. Diese missen ein-
gebettet sein in fUr den Patienten erlebbare Wer-
te, die von allen Mitarbeitern gelebt werden. Nur
so wird das Krankenhaus als «Marke» auch flr
den Patienten erkennbar. Zentral ist darum die
Kommunikation mit dem Patienten im Rahmen
eines umfassenden «Patienten-Relationship-
Managements». Dabei sind auch die Maglich-
keiten des Internets intensiv zu nutzen.
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Erfolgsfaktoren fiir die Markenbildung von Spitilern und Kliniken



